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Gute Vorsatze...

Herr Miiller (50)

raucht seit Jahren
mehrere Zigaretten
am Tag

Frau Miiller (49)
hat einen
% Schreibtischjob
und bewegt sich
Zu wenig
‘ L L J |

Der Sohn (25)

wohnt zum ersten
Mal allein und
kennt ausgewogene
Ernahrung nur aus
der Theorie

Die Tochter (20)

hat als frischgebackene
Studentin Gefallen an

ausgelassenen Partys
gefunden
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Der Mensch denkt in zwei Systemen
Einerseits intuitiv und impulsiv sowie andererseits rational und langsam

System 2 (Pilor) ist:

...rational
...lJangsam
...analytisch

System 1 (Autopilot) ist:

...schnell

...impulsiv

...emotional
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Vortelle verhaltensdkonomischer Ansatze in der Politik-
und Massnahmengestaltung

Der Einsatz der Verhaltensdkonomie kann dank neuester Erkenntnisse aus der Verhal-
/‘ tensforschung zu einer Verbesserung der Wirksamkeit von (politischen) Massnah-
men fuhren.

Die Verhaltensékonomie bietet Massnahmen, die auf das Verhalten der Zielgruppe
% ausgerichtet, evidenzbasiert und flexibel anpassbar sind. So kénnen Kosten in der
Umsetzung reduziert werden.

Durch die Nutzung der Verhaltens6konomie erschliessen sich neue Handlungsfelder
fur politische Entscheidungstragerinnen und -trager. Diese gehen uber klassische

Ooo
[T
ooo
Wt

Regulierungen, Kampagnen und Anreizsysteme hinaus und bieten die Méglichkeit fur

einen «softeren Policy-Mix».
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Verhaltensb6konomischer Leitfaden — Verhalten verstehen
und adressieren

APRIL 2020

Verhaltensdkonomischer Leitfaden

Verhalten verstehen und adressieren

Erarbeitet durch:

FEHR
ADVICE

araworsd [ ool Comeits Cy Grnag

Link BAG-Website;
www.bag.admin.ch/verhaltensoekonomie
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VORBEREITUNG

Confederazione Svizzera i
Confederaziun svizra

Workshopformat in 2 Schritten
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Ausgangslage & Ziele definieren

+ Wasistdas Ziel des Projekis / der Initiative?
Welche Herausforderungen gibt es dabei?

+ Wasistdie relevante Zielgruppe und ihr gewilinschtes
Verhalten?

SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
]

Aktuelles Verhalten verstehen & klassifizieren

Analyse des aktuellen Verhaltens der Zielgruppe sowie der
Verhaltenstreiber (Bewusstsein & Bereitschaft)

Klassifizierung des Verhaltens in vier Kategorien
Identifizierung der wichtigsten Verhaltenstreiber zur
Verhaltensanderung sowie des eigenen Handlungsspielraumes
diese zu adressieren

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
]

Massnahmengestaltung zur Verhaltensanderung

Definition der wichtigsten Massnahmenstossrichtungen zur
Verhaltens@nderung basierend auf dem Fazit aus Schritt 1

Evaluierung bestehender Massnahmen

Gezieltes Design neuer Massnahmen zur Verhaltensanderung
mithilfe der Behavioral Change Matrix und praktischer
verhaltens&konomischer Toolboxen

¢
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Eine Verhaltensanderung hin zu einem
gewunschten Verhalten hangt von zwel VerhaltensoKanomiscHen e HERes

Fakt O re n a.b Verhalten verstehen und adressieren

Nationale Strategie Sucht
2017-2024

Bewusstsein
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Bereitschaft und Bewusstsein in der Behavioral Change
Matrix

Bereitschaft

Soziale Faktoren:
Wie wird das Verhalten durch soziale Fakioren, wie z.B. o
Ansehensverlust/-gewinn oder Rufschadigung o

beeinflusst?

Psychologische Faktoren:
Wie wird das Verhalten durch psychologische Faktoren, wie
z B. Aufwand oder Einfachheit beeinflusst? Ist das B * )

Zielverhalten unangenehm oder einfach zu zeigen? .

* >

Fd .
R Bewusstsein

Okonomische Faktoren:
Wie hoch sind die finanziellen Kosten oder Gewinne, die
mit dem Zielverhalten verbunden sind? -

o---"
Status Quo

Bewusstsein

negative Konsequenzen haben kann, wenn ich das

! :
' 1
]
I Ist mir klar, dass es fir mich wie auch for mein Umfeld :
1
1
: Zielverhalten nicht umsetze? :
1
1
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Die Behavioral Change Matrix und Bewegungsverhalten

Bereitschaft

Soziale Faktoren:

Tragt Frau Muller soziale Kosten, wie Ansehensverlust wenn sie die Treppe
nimmt? Oder ist es mit einem Ansehensgewinn verbunden? Nehmen ihre - :
Kolleginnen ebenfalls die Treppe oder nicht? £ Immer

reppe

Psychologische Faktoren:
Wie miihsam ist es fir Frau Mdller die Treppe zu benutzen? Wie stark muss
sie ihre Gewohnheiten andem?

|
'
I
Iy #
Okonomische Faktoren:

#; .
Gibt es finanzielle Kosten oder Gewinne fur Frau Miller, wenn sie die Treppe L+ Bewusstsein

nimmt? Wie hoch sind diese? Bendétigt es mehr Zeit, wenn sie die Treppe -7

-
nimmt? o---""

Status Quo

Bewusstsein

1
| 1
I 1
: Ist Frau Miiller klar, dass es fur sie negative Konsequenzen hat, wenn sie zu 1
. :
I 1

lange sitzt? Oder kennt sie den gesundheitlichen Nutzen von kleinen
Bewegungseinheiten wie Treppensteigen?
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4 Quadranten fur mogliche Stossrichtungen zur
Massnahmengestaltung

o o

Belief Management & Nudging

Kommunikation Hohe Bereitschaftist vorhanden und die
Grundsaétzliche Bereitschaftist bereits Folgendes Handelns sind bewusst. Hier

vorhanden, das richtige Verhalten bleibt aber braucht es vor allem Massnahmen die das
mangels Wissen liber die Konsequenz noch Zielverhalten im Entscheidungsmoment
aus. Gezielte Kommunikation und Belief erleichtern («Nudges®'*). So kann das
Management stehen im Fokus der Zielverhalten bereits kurzfristig erreicht

Massnahmen. werden.

>
Komplementarer Einsatz aller
P Anreize & Konsequenzen-
Massnahmen
Management
Die Konsequenzen des eigenen Verhaltens . - L i
; ] ) Ein ausgepragtes Bewusstsein lber die
sind noch nicht bewusst und die i )
destsliche B haft Folgen des eigenen Handels ist vorhanden,
atzli it
grundssiziche Berefischaitzur doch es fehlt die Bereitschaft, dieses zu
Verhaltensanderung fehlt. Es brauchen den
. | taren Einsatz B ) adndern. Im Fokus der
i eml.an aren Einsatz von Bewusstseins: Massnahmen steht daher das Anreiz- und
und Bereitschafts-relevanten Massnahmen,
Konsequenzen-Management.
o um Verhalten langfristig zu adressieren. o
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Ausgangslage & Ziele definieren

+ Was istdas Ziel des Projekts / der Initiative?
*  Welche Herausforderungen gibt es dabei?

VO r b e r e I t u n g * Was istdie relevante Zielgruppe und ihr gewlnschtes

Verhalten?

|
SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
]

= Analyse des aktuellen Verhaltens der Zielgruppe sowie der
\erhaltenstreiber (Bewusstsein & Bereitschaft)

+ Klassifizierung des Verhaltens in vier Kategorien

= |dentifizierung der wichtigsten Verhaltenstreiber zur
Verhaltensanderung sowie des eigenen Handlungsspielraumes
diese zu adressieren

Aktuelles Verhalten verstehen & klassifizieren

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
]

Massnahmengestaltung zur Verhaltensanderung

= Definition der wichtigsten Massnahmenstossrichtungen zur
Verhaltensanderung basierend auf dem Fazit aus Schritt 1
= Ewvaluierung bestehender Massnahmen

= Gezieltes Design neuer Massnahmen zur Verhaltensanderung
mithilfe der Behaviaral Change Matrix und praktischer
verhaltensdkonomischer Toolboxen

|

11 Verhaltensékonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren Und nun direkt weiter
zum Leitfaden!
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Vorbereitung zum Leitfaden: Ziele und Herausforderung

/SI(‘/{ Was ist das Ziel des Projekis / der Initiative?

:"E) Was ist die aktuelle Herausforderung in der Erreichung dieses Ziels?

12 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren
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Vorbereitung zum Leitfaden: Zielgruppe

;3)_ Welche Zielgruppe(n) mdchten Sie ansprechen?

() In der Schweiz lebende Bevdlkerung

‘::’ Politische Interessensverireter & Behorden (Kan-
tone, Gemeinden, etc.)

() Eigene Mitarbeitende

() Gesundheitseinrichtungen (z.B. Krankenhauser)
() NGOs

O Partner in der (Privat-)Wirtschaft

C‘ Andere:

13 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren

LI |

Q" Konzentrieren Sie sich fir jede ﬁnwenx
dung des Handlungsleitfadens jeweils

auf gine Zielgruppe mit nur ginem
konkreten Zielverhalten. Dies fokus-
siert die Ergebnisse der Analyse und

starkt die potenzielle Wirkung der

daraus abgeleiteten Massnahmen.

Sie haben mehr als eine Zielgruppe
oder eine Fielgruppe mit mehreren
Zielverhalten? Nofieren Sie sich diese
und wiederholen Sie den Vorgang fir

Jede Fielgruppe, 50 off als ndtig. /
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Vorbereitung zum Leitfaden: Verhalten

9__} Welches Verhalten zeigt sich heute? ‘j:z' Weilches ist das angestrebte Zielverhalten?

= Stellen Sie sicher, dass das definierie

L Zielverhalten Kopkret und realistisch ist und die

Verhaltensanderung somit machbar ist

14 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren
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Schritt 1
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VORBEREITUNG

Ausgangslage & Ziele definieren

+ Was istdas Ziel des Projekts / der Initiative?
*  Welche Herausforderungen gibt es dabei?

+ Was istdie relevante Zielgruppe und ihr gewlnschtes
Verhalten?

SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
n

Aktuelles Verhalten verstehen & klassifizieren

Analyse des aktuellen Verhaltens der Zielgruppe sowie der
Verhaltenstreiber (Bewusstsein & Bereitschaft)

Klassifizierung des Verhaltens in vier Kategorien
Identifizierung der wichtigsten Verhaltenstreiber zur
Verhaltensanderung sowie des eigenen Handlungsspielraumes
diese zu adressieren

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
]

Massnahmengestaltung zur Verhaltensinderung

Definition der wichtigsten Massnahmenstossrichtungen zur
Verhaltensanderung basierend auf dem Fazit aus Schritt 1
Evaluierung bestehender Massnahmen

Gezieltes Design neuer Massnahmen zur Verhaltensanderung
mithilfe der Behavicral Change Matrix und praktischer
verhaltenstkonomischer Toolboxen

|
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Schritt 1: Verhalten verstehen

Se . * .
ﬂZlelgruppe ‘fj,g Zielverhalten

16 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren
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Schritt 1: Verhaltenstreiber

) Q” Denken Sie dran:
k Gemeinsam besser!

Detaillierte Erkiarung zur
Behavioral Change Matrix auf 5. 9-11!

Wo befindet sich die Zielgruppe in ihrem Verhalten heute?
Welche Verhaltenstreiber liegen dahinter?
Markieren Sie die entsprechende Position in der Matrix und Uberlegen Sie sich

anschiiessend, welche Verhaltenstreiber das akiueile Verhalten der Zielgruppe
gegenwértig beeinflussen.

Soziale Faktoren Psychologische Faktoren Okonomische Faktoren Bewusstsein

17 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren
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Schritt 1: Klassifizierung des aktuellen Verhaltens

Wie kann das aktuelle Verhalten der Ziel-
gruppe klassifiziert werden?

Bitre tragen Sie hier die Nummer des Quadranfen der Beha-
vioral Change Matnix (vgl. 5. 11) gin, in der sich die Zielgruppe

befindet:
L ' i -
Q‘ a. Hohe Bereitschaft ist vorhanden und die Folgen des Handelns sind bewusst. Hier
braucht es nur noch leichte verhaliensandemde Massnahmen.
b a b. Grundsdtzliche Bersitschaft ist bereits vorhanden, das richtige Verhalten bleibt aber

mangels Wissens dber die Konseguenzen des Verhaltens aus.

c. Ausgepragies Bewusstsein dber die Folgen des eigenen Verhaltens, doch es fehit noch
Cl C die Bereitschaft, dieses tatsachlich zu adressieren.

d. Konsequenzen des eigenen Yemaltens sind noch nicht bewusst und die grundsatzliche
Bereitschaft zur Verhaltensanderung fehit.

18 Verhaltensokonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren
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SC h I | tt 1 P I | or | S | erun g Was sind die wichtigsten Wie hoch ist der eigene

Verhaltenstreiber? Handlungsspielraum'?

+ H an d | u n g S S p I e I r au m Sichten Sie alle gesammelten Verhaltenstreiber (unter Markieren Sie die Position auf der Skala, die

Punkt 1, S. 14) und priorisieren Sie diese. Welches Ihrer Einschatzung nach am ehesten Zutrifft
sind die wichtigsten Verhalfenstreiber (max. 3), die in
der Massnahmengestaltung adressient werden solften?

-O)- tief hoch
'Q‘ Prioritét hoch, aber Handlungsspielraum tief — was tun?

L ‘Wenn der Verhaltenstreiber eine hohe Prioritdt in der Massnahmengestaltung einnimmit und der eigene Handlungsspiel- O O

raum ebenfalls hoch ist, solite dieser Verhaltenstreiber mit hoher Prioritdt angegangen werden. st der eigene Hand-
lungsspielraum jedoch tief, so solite eine altemnative Ziglgruppe gefunden werden, um deren Yerhalten zu adressieran.

tief hoch

O— O

tief hoch

O O

tief hoch

O O

tief hoch

O O
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Schritt 1. Zusammenfassung

Verhalten verstehen — |hr Fazit:

Bitte fassen Sie unfenstehend Ihre wichtigsten Erkenntiisse aus Schritt 1 (Verhalfen versfehen) in einem Fazit
zusammen. Dieses dient spafer als Basis flir Schritt 2 (Verhalten adressieren).

4 N\

Besser evidenz-basiert!

v\ Vergleichen Sie Ihre Analyse, Ihre Einschatzung und Ihr Fazit mit beste-
~ « hender Literatur, Recherche oder durch gezieltes Einbeziehen interner und
- externer Experte. Alternativ kdnnen Sie auch mithilfe von Experimenten,
2 ™ Interviews oder Workshops die Zielgruppe direkt einbeziehen.

Dies bildet die Basis fir ein fundiertes Verstandnis und entsprechend wir-
kungsvolle Massnahmen.

- /

Und nun direkt weiter zu

Schritt 2, um Verhalten \%
ZU adressieren!
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Schritt 2

21 Verhaltens6konomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren

VORBEREITUNG

Ausgangslage & Ziele definieren

+ Was istdas Ziel des Projekts / der Initiative?
*  Welche Herausforderungen gibt es dabei?

+ Was istdie relevante Zielgruppe und ihr gewlnschtes
Verhalten?

SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN
n

Aktuelles Verhalten verstehen & klassifizieren

Analyse des aktuellen Verhaltens der Zielgruppe sowie der
Verhaltenstreiber (Bewusstsein & Bereitschaft)

Klassifizierung des Verhaltens in vier Kategorien

Identifizierung der wichtigsten Verhaltenstreiber zur
Verhaltensanderung sowie des eigenen Handlungsspielraumes
diese zu adressieren

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN
]

Massnahmengestaltung zur Verhaltensinderung

Definition der wichtigsten Massnahmenstossrichtungen zur
Verhaltensanderung basierend auf dem Fazit aus Schritt 1
Evaluierung bestehender Massnahmen

Gezieltes Design neuer Massnahmen zur Verhaltensanderung
mithilfe der Behavicral Change Matrix und praktischer
verhaltenstkonomischer Toolboxen

{
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Schritt 2: Verhalten adressieren

Welche Art von Massnahmen werden bendétigt, um das Verhalten der
Zielgruppe nachhaltig zu adressieren?

Markieren Sie die aktuelle Position der Zielgruppe (vgl. Seite 14) in der Matrix und leiten Sie von der unfensfe-
henden Matrix ab, welche Stossrichtungen fir diese Zielgruppe bendtigt werden.

Bﬁwusstﬁﬂ"ln
Aufmerksamkeit Hilfestellungen
Schwache Anreize
Informationen
Starke Anreize
Sildung Verbote /| Regulierungen

22 Verhaltensékonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren

Hilfestellungen:
Mazsnahmen, die die Zel-
gruppe im Entscheidungsmeo-

ment intuitiv in die gewinschie

Richtung «stupsens.

Schwache Anreize:

Masanahmen, die das Zehver-
halten fir die Zielgruppe: attrak-

tiv machen.

Starke Anreize:

Masanahmen, die es unattraktiv
machen, sich nicht an das Ziel-

verhalten zu halten.

Verbote/Re-gulierungen:
Masanashmen, die die Ziel-
gruppe “bestrafen”, wenn sie
nicht das Jelverhalten an den
Tag legt.

Bildung:

Massnahmen, die die Jiel-
gruppe mit dem Thema
vertraut machen.

Bereitschaft

Bildung informationen

Informationen:
Massnahmen, die der Ziel-
gruppe mehr Informationen
iiber die negativen Effekte lie-
fern, wenn man sich nicht an
das Zielverhalten hait.

Aufmerksamkeit:
Massnahmen, die die ge-
winschte Verhaltensweise
baw. die Konsequenzen f
Nutzen direkt beim Entschei-
dungsort vermittelt

Bewusstsein

[
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- . Welche bestehenden Massnahmen qibt es bereits zu diesem Projekt /
Schritt 2: g J

dieser Initiative? Welche sind angedacht?
B eS t e h e n d e a. Sammeln Sie bestehende und gepfante Massnahmen. Adressieren diese bereits die relevanfen Verhal-
tenstreiber {unter Punkt 3, 5. 13) zur Steigerung von Bereitschaft und Bewussisein?
Massnahmen

h. Wie kdnnen bestehendefgeplante Massnahmen angepasst werden, damit sie die relevanten Verhaltens-
treiber adressieren und 50 Bewussisein und Bereitschait starken?

a b

23
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Welche weiteren Massnahmen werden bendotigt, um erfolgreich
Schritt 2: Bereitschaft / Bewusstsein der Zielgruppe zu adressieren?
Sammeiln Sie hier ldeen fir relevante Massnahmen basierend auf threm Fazit aus Schritt 1 (unfer Punkt 3, 5.

WEl tere neue 16) und den relevanten Stossrichtungen (unter Punkt 1, S. 17).
Massnahmen

Praktische Beispiele & Toolboxen

Zur Inspiration finden Sie ab S. 22!

24
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Beschreiben Sie im Folgenden die konkrete Ausgestaltung der wichtigsten Massnahmen als Basis zur Um-

sefzung und optimieren Sie diese, wenn maglich nochmals im Team oder mit relevanten Stakeholdern (sighe

«Mdagliches Vorgehenas).

Schritt 2:
Massnahmenaus-
gestaltung

_ Mbogliches Vorgehen: \

. Workshop zur Vorstellung der ausgearbeiteten Massnahmen mit Pro-
jekfinteressenten, intemen undicder extemen Experien sowie Stakeholdem
der Zielgruppe

. Diskussion der Massnahmen und «Trockenubung zum Praxistests:

—  Welche Massnahmen wurden bersits gesetzt, welche kinnen gesetzt
werden? Wie konnen die Massnahmen welterentwickelt werden?

— Wie wird sich das Verhalten durch die Einfiihrung der Massnahme
verandem?

— Welche Folgen hat dies fiir andere Akteurs, andere Massnahmen und
die Gesundheitsthematik generall?

\. Fassen Sie anschliessend die Ergebnisse des Workshops zusammelj
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Verhalten verstehen - |lhr Fazit:

S C h r I tt 2 . F aZ I t Bitte fassen Sie untenstehend [hre wichtigsfen Erkenntnisse aus Schriit 2 (Verhalten adressieren) in einem Fazit

ZLsamimen.

4 N\

Besser evidenz-basiert!
| I Vergleichen Sie lhre Analyse, lhre Einschatzung und lhr Fazit mit beste-

- « hender Literatur, Recherche oder durch gezieltes Einbeziehen interner und
- externer Experte. Alternativ kénnen Sie auch mithilfe von Experimenten,
Y ™ Interviews oder Workshops die Zielgruppe direkt einbeziehen.

Dies bildet die Basis fur ein fundiertes Verstandnis und entsprechend wir-
kungsvolle Massnahmen.

e 4
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Der verhaltensdkonomische Leitfaden auf einem Blick

VORBEREITUNG
O |

Ausgangslage & Ziele definieren

4 )

Mit Testen & Lernen zum Erfolg!
| - L4 Um den Erfolg Ihrer Massnahmen sicherzustellen, testen Sie diese als Prototypen
SCHRITT 1: VERHALTEN VERSTEHEN =  mit gezielten Tesigruppen oder wenn moglich im Feld. Diese Erkenninisse helfen
o C - Ihnen, die Massnahmen weiter zu optimieren.
h
o A / Nachdem Sie die Massnahmen implementien haben, VErgessen Sie nicht diese
Aktuelles Verhalten verstehen & Klassifizieren \/ auch auf Ihre Wirksamkeit hin zu evaluierent

- J

SCHRITT 2: VERHALTEN ADRESSIEREN

o i Praktische Beispiele & Toolboxen
\/ auf den folgenden Seiten! >

Massnahmengestaltung zur Verhaltensanderung
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur

Massnahmengenerierung
Unterstitzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung des Bewusstseins

Verhaltensckon, S

v Gt as visuelle Eomenie, walche da »  hidglichs! werig Taxct und infuitve Visualksierung dar
@ Aufmarcsamkail auf sich lenkan? Heminotschatl,
X 4 Einfachfiet

oM H = |5t die Botschal intuii und beiont = \prévendung von ainfacher Sprachs, Bullket Poants, koons,
dargasiall? Bildern odar Videos
Aufmerksamkeit i
) = Gibbes siran klar veealdndlicran und = Nudge beim Halleakaul 2u wisida dhanen Baldiam;

Massnahmenl dig walorigen individuellan Nutzen? wlllirweell schemen und Geld sparen. s
das gewunschte +  Gut sichhare Hirweise auf Seplitzen nahe dem Ausgang in

» Wird din soziakes Norm des Varhalbens fr cfantichan Varkahrsmitein De saziak Morm (sPlatr
Verhalten oder dessen et des Urileld sichéber gamachi? freihaken) undl anisprechendes Fahivernallen werden so
Konsequenzen | W sichtbar gemachi.
Mutzen direkt am

= ‘Wird einem die Entschaidung im Moment . . "
Ent I ﬂidungsnrt veralnlachl ipaychologl istzan] s eule ausprobiersn und arsd margen bezahlan!
vermitteln. |

*  Harvarhaben won Yadustan snstat; von Geawinnan hat aine

Wird auch darauf paachbet wie die GHArkers Wirkung

" a Hernbalschal kommunizien wind 7

EI?

Cie Geatafung eines Hinweises sol dis Kembetchal
ermeslicnal unbershitesn |z B durch Bidery
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur

Massnahmengenerierung
Unterstitzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung des Bewusstseins

Verhaltensikon, o

Informationen

Massnahmen, die der
Zielgruppe mehr
Informationen Gber die
negativen Effekte
liefern, wenn man sich
nicht an das
Ziglverhaltan halt.

[+]
X2 Entachher
ax™

T
I
b2
g
|

O
g‘_—l Framing

Sird Farmuliarungen sialgruspengenschl
L wervean dermsa wenige Fadhawsdrick,
Framawirtiar adar sprachiiche Hirden wie
rdiglich?

Wardan Inhalta inbuiis und kaichl
werslEndich dangesial?

Wardan neus und relevanta infarmaticnan
daufich hersorgehaben?

Wird der individuelie, Sanomische Mutzen
dar Ziedgrupoe, wie 2. B. Hoslen. cder
Zeiberspamis, angesprochen?

Wird diar sogisla Nutzen, wie Z.8. da
Erreichurg pemansamer Ziele odes
pemensam geleiin Verhallensweisen
angesprachan?

Karine odier nur sebe wanipe Fachbegriffie oder Fremcetrier
varseeren,

Wararndurg van Bulled Poinis, lcans, Bikiemn cdar Vidaos.

Fakus auf das Wasanticha und Herworhebung dar
Hermbatschafan (guch graphisch) .

<\ifenn Sie die Gebdudshille lres Hauses ioeven, kianen
Sie langlrislig viel Gekd sparen_s

al¥ann Siz ibren Ml ichig trannan, ragan Sia zum
Urmweltschutz bei und redugieran zusatziich die Kosian Ihrer
Hausgemeinschafl.s

allber 90F% der Schweirerinnen und Schweizer fincen es
nicht gut, wenn in dar Umgabung von Kindem garaucht
wird.»

Wird dier psychalogische Mutzen (Werte,
Muhsambaitder Limsatzung, Einfachhait]
anpespincnen’

Wird nichit mur aul can Inhall airer
Imformation Wert gelegl, sondarn auch
darauf, wea der Inhall iommunizer wrd?
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sizen, Waniger 2u heizen isl ganz sinfach umeussteen: ban
muss dag Thermasks rur am Anfang ces Winks ainrl
richig sinstelien.s

Herarheben von Verlusian anstattvon Gewinnen hat aine
sArkans Witamng,

<z naghdem, welche Elgenschafien eines Produbis Serdoes
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur
Massnahmengenerierung
Unterstitzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung des Bewusstseins

Valﬂaltensokon

= Wi stz sich e Zialgruppa konkrat Haohsstalas Einkomman, habsntistar Bildungsabschiuss,
zusarmrmen? Kindan'P eraionislen sls.
Zielgruppe | |
Bi|dl.ll'lg = Wiz kann die Zielgnippe erecht werden? =  Prmt, Email, Ssnnule, im Geschalt ebo,
@ Massnahmen, die die ' ' ' _
s : =  Thementag inder Schule
Zielgruppe mit dem *]} Farmiat * Wakchas Format hat das Blidungsangeoot? |+ Beratungsangetole
Thema vertraut = Veansithng
machen. | ' '
= Welcha Inhate sollen beim = Auswirkungen ol die Urseslt bel Gbermassigem Heten
frhall Bi wwunwwu i dar Zislguppe = Vorlsike sine meusn Wandiscliarung Rir Unraell und de
ankammen? eiganen kangfristipen Ersparnissa,
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur
Massnahmengenerierung
Unterstltzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft

Verhaltensckon, S

Hllfestellungen Psycho- « Wird durch Himweise die Umseizung des = Pfeile zeigen an, in welche Richtung man gehen sollte.

A 0 logische : Y = Eine Ampel zeigt an, welches Verhalten erwinscht ist und
Massnahmen, die die i Zielverhaltens intuitiv nahegelegt? mbh*'ﬁcm_'g
Zielgruppe (durch
gezielte Hinweise)
i v i i ' ol le = Gibt es Bestatigung oder positives = Beieiner Wohltatigkeitsveranstaltung (z.B. bei einer Auktion
II"I_tLIItIV in dle gewunschte Q ’S:::E-'en Feedback vom sozialen Umfeld, wenn fur einen gulen 2weck) werden Spender vom Publikum mit
Richtu ng « stu psen». e man das Zielverhaltan an den Tag legt? Applaus fir Ihren Beitrag gewlrdigt.
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur

Massnahmengenerierung
Unterstltzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft

Verhaltensckon, S

= Anstati einen grossen Lotteriegewinn nach einer langen
Zeit vollstandig suszuzahlen, konnen kleinere Teilbetrage
van Anfang an ausbezahlt werden.

* Gibtes monetare Belohnungen, die die
Zielgruppe bereits nach kurzer Zait erhalt?

*  Man bekommt zu Beginn des Monats CHF 50 furs

= Gibt es monetare Belobnungen, die man "
s o verren kann, wenn man sch fichtmeh | Finesssutl
1 ! war.

SChWEChe AanIZE * Gibt es monetare Belohnungen, mit demen = Unter 1000 Personen wird ein Gewinn fiir CHF 10'000

. ein hoher Gewinn verbunden ist, auch bei verlost, anstatt dass jede Person einen fixen Gewinn von
Massnahmen, die das einer tiefen Gewinnwahrscheinlichkeit? CHF 10 erhalt.
Zielverhalten fir die
Zle|gfLJppe attraktiv o . Werden mihsame Taticksiten od * Wenn man das Zielverhalten an den Tag legt, muss man

h Psyeho- erden munsama Taligksilen oder nicht mehr bei ciner langen Schlange anstehen.
macnen. logische Hindernisse reduziert, wenn sich die Mih Papicrkam k inflia digi .
Faktorer Zielgruppe an das Zielverhallen hilt? . thsamer Papierkram kann zukdnftig digital erledigt

werden, wenn man sich an das Zielverhatten halt.

@l Gi Bestii " - *  Mitmenschen kinnen aufl einer App einen wlikes geben,
‘L"b Soziale ' Fe:tdgd:staﬂgung? :'Upofi:::jns o wenn sie das Verhallen einer Person als gut bewerten,
Faktoren man dos Zielverhalten an den Tag logt? *  Eswird offen kommuniziert, dass sich die Mehrheit der
’ Menschen bereits positiv verhallen («Social Proofs).
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur
Massnahmengenerierung

Unterstltzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft

Verhaltensckon, S

Starke Anreize

Massnahmen, die es
unattraktiv machen, sich

nicht an das

Zielverhalten zu halten.

Moneisie
Faktoren

Psycho-
logische
Faktoren

Gibt es (hithere) monetare Kosten fir die
Zielgruppe. wenn sie nicht das Zielverhalten
zeigt?

Kdnnen die (héheren) monetdren Kosten
sichibarar gamacnt werdan?

Die Stevern fiir Alkohol werden erhaht.

Man kommuniziert, wie viel Zigarotten im Jahr kosten und
nicht pro Packung.

Konnen durch Massnahimen Jmentale
Konten" aktiviert werden, bei denen bereits
geringe Betrage eine Rolle splelen?

Wird es fur die Zielgruppe muhsarmer oder
schwieriger, wenn sie sich nicht an das
Zielvernalten halt?

Fur das mentale Keonto «Parkgebuhren» sind Menschen
weniger bereit, Geld auszugeben als fur das mentale Konto
wAutokaufs. Eine Verdoppelung der Parkgebuhren kann
daher einen stirkeren Effekt haben als alne zusatzliche
hohe Abgabe auf den Kaul eines Autos.

Wenn man Alkohol kaufen michte, muss man dafiir in ein
speziell lizenziertes Geschaft gehen.

\lﬁj} Soziale
Faolitoren

Gibt es negatives Feedback vom sozialen
Umfeld, wenn man das Ziglverhallen nicht
an den Tag legt 7

Mitmenschan kénnen auf einer App einen adislike» geben,
wenn sie das Verhalten einer Person schlecht finden.
Menschen, die nicht das Zielverhalten zeigen, werden aus
einer Gruppe ausgeschlossen
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Praktische Beispiele und Toolboxen zur

Massnahmengenerierung
Unterstltzende Fragen und Beispiele fur Massnahmen zur Steigerung der Bereitschaft

Verhaltensckon, S

*  Aufteilen von Verlusten: Anstatt gines einmaligen Betrags
- nnen finanzielle Strafen Gber einen muss iiber ein Jahr lang jeden Monat ein Teilbetrag der
K fi le Strafen lbe i i I M Teil
|angeren Zeitraurm gezogen werden ? Strafe bezahlt werden. Der Verlust ist dadurch Uber einen
|angeren Zeitraum splrbar.
Verbote/ Monetare
. Faktoran o . . .
Regullerung *  Kann ein Verbot durch eina Erhéhung der . 'u'l,'rdemeSlraBa erhtiht und die Kontrolle reduziert, kann
M die di finanziellen Strafe abschreckender die Anzahl an benm{u".ge." "O'.Zdem Smke.”' da
assnahmen, e die gemacht werden? Menschen die Wahrscheinlichkeit des «Erwischt-werdenss
. systematisch Uberschatzen.
Zielgruppe «bestrafens, Y
wenn sie nicht das Psycho- = Wird os fiir die Zielgruppe mihsamer bzw. . Autofahrer die: betrunken Aulo fah ird de
Zielverhalt d fogisehe schwieriger, wenn sie in Folge sines Lianreranen, cis belrunien Aulo JBaren, wird oer
lelvernallen an den Fakteren Fehiverhaltens bestrattwird? Fihrerschein fiir einen bestimmiem Zeitraum entzogen.
Tag legt.
'@. Soziale = Geht eine Bestrafung mit einem Verlust * Betretungsverbote, welche den 2Zugang zu Vereinen,
des Ansehens bei giner relevanien Gemeinschaften oder anderen sozalen Tatigkeiten
Fakioren
Bezugsgruppe einher? erschweren oder verbieten.
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HERAUSFORDERUNG:
KOMMUNIKATION MIT WIRKUNG

>

Die Herausforderung: Viele Herausforderungen im Bereich Gesundheitsforderung und
FPravention kénnen nicht ven einem Akteur alleine bewerksteligt werden. Oft ist es netwendig,
waeiters Akteure einzubinden oder die Bevdlkerung zu mebilisieren. Dazu ist es notwendig,
auch bel diesen das Bewusstsein fir die jewellige Problematik sowle die Berellsehaft zu
adressieren.

Verhaltensdkonomische
Toolbox 1:
Kommunikation mit Wirkung

Losungsansatz: Bauen Sie zunachst einen Dialog mit der Zielgruppe auf. Setzen 3ie
inhaltiche Botschaften erst im Anschluss und rufen Sie in der Folge dazu auf, selber aktiv zu
werden:

1. DIALOG AUFBAUEN
Hier sol dizrelevante Zielgruppe der Kommunikation i ihrer [denbisg '
angesprochen und 5o ihre Aufmerksamieit gelenkt werden. Die Inhabe sind bred
1 {machi konkred) und dis Baotsc hafien berishungsstiftend. Interakdon wird aber
niadarschwellige Intaraklionsformate geschaffen.

DEN DIALOSE ANSTOSSEN

2. THEMEN SETZEM
2 [nslogbereitsc haft ist aufgebeut, jotzt kannen mhattiche Botschafen gespesit
werden. Inhake werden konkreter und die Thematik mit shren Hersusforderungen
wird nun skiiv adressiart und saufgegriffen.

3 3. POSITIV ANSTECHEN & MOEILISIEREN

Ein Kargr Aufrul akiiv zu werden, wind platzeet. 50 soll die Zielgrepes aingabunden
und rrbdisiert werden.

Verhaltenstkonomische Prinzipien fiir erfolgreiche
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Kommunikation:

Q

Einfachheit

Diie Karmmunikation
mUsS &Nt einfaohe
Sprache urd laicht
verstandliche
Grafiken verwerden
die ity
wverstanden werder

It unseve Kommundshos
fir ke T
Fnfiritiv and laichi

wisrindlich *

v

ldentitat

Die Komrenunikstion
bezeht sich aut dee
Iddentitht der
Zielgruppe im Fokus
undl wirkt
identithtsstifend

Sprochos mr arsoo
Dwgrunge i1 flusy
delaraiivdt
Adransaran wr g
Werte, Praforsnssn,
Gamdimbaian o
sorialsn Marmon?

9w
Mutzen

ansprechen

Diie Kommuniation
spricht eren dirgkten
Mutzen der Ziekgruppe

an urd atablet
sozisle Mormen'®

Fammonrzieren we
ket | noielie
Wuategn i iel ooaer

pspchalagisch) fur

wizere Dislguppe?

E b mr sorinks
Norman und sprechen
asn eeslchaftlichan

Nutran an¥

S

Storytelling

Die Kammunikation
erzah ene
Geschichie, blelbtin
Erinnerung und
inspiriert die
Zielgruppe

Haf wsene
EOmmun RS0 s
kefarmn radan Faden und
Spannungsbogan?
Schaffenwyes, gencie
PO T S
Hahepumikte 21 @007

Vertrauen &
Kooperation

Das Verhdknis 2ur
Oeigruppe sofle aut
Vertraven banihen
und zur Keaperation
stall nur 2um renem
Pustausch anregen

[st Linsere Ko indation
verpFuan sy i

starkt dis Bazishmg ror

Ziagnnsa
Ssdzen wirsman kiaren
Calkrorac gy und

erzeugen de Bareiischalt

sich Fir irwalviorsn?
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j HERAUSFORDERUNG:
ANGEBOTE ATTRAKTIVER MACHEN

Die Herausforderung: Oft bleiben Angebote — obwohl zahlreich verfugbar — ungenutzt. Dies ist
vor allem in der Anfangsphase kurz nach der Einfihrung eine oft aufiretende Herausforderung.
Die Grinde fiUr solche sStartschwiergkeitene ké&nnen vielfalig sein und es fehlt ein
systematisches Vorgehen, um dies zu Gberwinden,

Verhaltens6konomische
Toolbox 2:
Angebote Attraktiver machen

Losungsansatz: Es ist wichtig, nicht nur das Angebot selbst, sonderm auch dessen Einfihrung
und die dabel vorhandenen Rahmenbedingungen optimal zu gestalten. Machen Sie dies in 4
einfachen Schritten und mit wirkungsvallen Toaols aus der Verhattensékanomie.

In 4 Schritten zur Verhaltensanderung:

Belief Updats Dusrebhalten:
= Aiile vkl bl o i
.M;m;mmﬂun’ - o [ W ——, Wiie Emschaidungs- - o Angeboais
im 27, Jahtunden stirken apkicnan { aktiv nutzen
+ Mamschan srd schnel + dezignt
abgal et und +« Kenachen kinnen nur + présemiert
iberforder wine baschrankie Manga » KommUniziet Mt chiiehacs Viarhadban wird

= Eulwarks arkal muss i ifomaianen . werdan, hat bisairdusst durch

wararalen und weitalen

daher sty geknki und arhablickan Einfuss auf + Goduld
adiessiert veerden i g;hﬁ:mhinsﬁ:"ﬁ.?; HaEniacheidung + imrsischa Mcthation
L daher akiw ogefitarts; um . Ssﬁﬂ;"mola
uFm ek samieit e ] .a Entscheidung
ik Ed . n clahi Alo dicta Fakions missea
sehaffen o110 AL el aptimisren bigim Arsabotsdasign

nehtigen Filber gedinden
wearckan
s

Verhaltensékonomische Toolbox zur Angebotsgestaltung:

heniicksichiigl werden

h":l:c::iwu}g im Entschald Ei il Framing! auf soziale
Relevanz adressienen ftkcheidungs- auskasen
ERScheabnganamen Wia, wa und wann? architekher Emaotionan sind ;ﬁ%
Arzahl, Darstellung == Fairors,
1] un:*-uéﬁastamm Verhakenstreiber prferenzen eie
e Cpilionen
Aufmerksaskeit (3] 2
srhihen S.tFr?;u: !ndlﬁ
«Salenz ardardeinstaling ,
~Erinnemngen (Defauk) ndem Id bt Vorlsistung®
7 Ansprechen der Arbeiigeber gent in
g n sazalen ldentkat und Vorleistung gegenaber den
00 Enmmitmant des Umfeids Witarbefienden und bietet 2 8.
1. Zturde nnerhab der
= sSeibsverpiichiLngs:
Einfazhbelt [System 127) ahgeben 2ur Mulzung Arbeilszet an
* Intuive: Verstandichkei dar Angebote in Framing? o
* Enfache Sprache Tukurit Articipated Ragret!
« Verstandiche Grafiken = Unlershiitzung beim Verlushaversion®,
00 allmsetzungsplans dentiat Vorbildar
1] o ﬂEnrf(lmdq’msT. weiche
bergits an Angebaten
Information + Feedback B.ﬂ'ﬂ'mwlﬂﬂ . telgenommen haben
AudkEinung e e il'_l.sml-tmuih ﬁwwpmﬂmche und van hren
Belcesund icishen Hutzung | NI Nhtzuey iyl e S B i
. . . . d e '
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o

Verhaltens6konomische
Toolbox 3.
eine online Plattform gestalten
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HERAUSFORDERUNG:

' COMMUNITY ENGAGEMENT ONLINE STARKEN

Die Herausforderung Gerade in der digitalen Welt ist die menschliche Aufmerksambkeit
schwierg zu gewinnen. Fir eine Online-Plattform besteht die zentrale Herausforderung, neus
Mutzer zu gewinnen und wisderkehrendes Engagement bei diesen Mutzern zu erreichen. Mur
mit einer aktiven Community die auch inhaltiche zur Plattform beitrégt kann diese nachhaltig
erfolgreich sein.

Lésungsansatz: Mutzerverhalten zu wverstehen und zu managen ist essentiell = wvor allem
online, Optimieren Sie deswegen lhre Mutzer-Journey zum Login mit 5 einfachen Prinzipien und
engagieren Sie |hre Community mit praktischen Tools aus der Verhaltensékonomie.

User JoOURNEY ZUM LOG-IN

CompauniTY MANAGEMENT

5 Design Prinzipien flir Nutzer Journeys:

\

¥

Abbruchratan riadng

wmihra ldentifikation

Bilger v1 oor Wutzor-
Joimay safgredan

Ex

==

Einfachhait Identitat’ Nutzen
D Mikzed aaltsn Minzer edlken In ihier e kimay sohe
nicht Oberfardert Identist an- dlanomische Mutzen [z.B
werten . Dies hifi gusprochan werdan schnedle Balohnungen)

paychobagischea Nulzan

Tuhalen mldderL-:ngaH und (I3 Bh'-'}a‘lluswaaon:md
¥ Soree L mzu soal ulzen [z B s
uu:n;;:“' Reeferenzen| ansprechen.
B  GaTEiaTe = iielans Vot
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Eine Auswahl typischer Nudge-Techniken im Gesundheitsbereich
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Informationen darstellen

Merkmale der
Entscheidung gestalten

Umsetzung von
Entscheidungen unterstiitzen

Verhaltenstrigger: Ausldser fiir gesiinderes Verhalten kénnen in vier Bereichen wirken

Mentale Trigger

! Framing von Informationen
Menschen neigen dazu, auf die
gleiche Information unterschiedlich
2u reagieren, abhangig davon, wie
die Information prasentiert wird.

5 Bruppierung

Menschen lassen sich bei ihrer
Wahl von Opticnen (z. B. wie viel
von einer Option gewsahlt wird)
dadurch beeinflussen, wie die zur
Auswahl stehenden Optionen grup-
piert werden.

® Substitution

Einfacher als ein gewohntes unge-
sundes Verhalten ganz aufzugeben,
ist es, dieses durch ein Shnliches,
aber gesiinderes Verhalten zu er-
satzen.

Eigene Darstsiiung, In Aniehnung an Manscher, Vetter, & Scheuere (2016) und Hallsworth et al. (2016)

1)

Soziale Trigger

¢ Deskriptive Normen
Menschen orientieren sich daran,
wie sich Mitmenschen verhalten,
um akzeptables und wiinschens-
wertes Verhalten zu erkennen.

? Sichtbarkeit

Wird das Verhalten anderer, das
dem gewiinschten Verhalten ent-
spricht (bzw. die soziale Norm), in
der Entscheidungssituation sichtbar
gemacht, beeinflusst das die Ent-
scheidungsfindung.

1% Soziale Vergleiche
Menschen neigen dazu, ihre
Leistungen mit denjenigen anderer
zu vergleichen, besonders mit den-
jenigen von Personen, die ihnen
ahnlich sind.

(%)

Zeitliche Trigger

? Gegenwartsbias

Menschen legen bei der Ent-
scheidungsfindung eine zu starke
Gewichtung auf die Gegenwart zu
Lasten der Zukunft. Sie machten
Belohnungen am liebsten sofort
und Kosten erst spater.

7 [Zeitliche) Verfiigbarkeit
Schnell und einfach verfiigbare
Optionen werden bei der Entschei-
dungsfindung eher gewihit als
Optionen, die schwerer verfilgbar
sind.

1 Prompts & Eri g

6

Monetére Trigger

9 Verlustaversion

Werluste wiegen in der mensch-
lichen Wahrnehmung schwerer als
Gewinne. Menschen haben eine
angeborene Tendenz, Verluste zu
vermeiden.

¥ Kleine Aufwande

Auch kleine (finanzielle) Aufwénde,
sogenannte friction costs, kénnen
abschreckend wirken.

2 Selk pflichtung

Menschen flihren ein Verhalen
eher aus, wenn sie zum richtigen
Zeitpunkt den richtigen Himweisreiz
{engl. prompt) bekommen oder an
das gewlinschte Verhalten erinnert
werden.

38 Verhaltensékonomischer Leitfaden — Verhalten verstehen und adressieren

Wenn sich Menschen aktiv einer
Sache verschreiben, ist es wahr-
scheinlicher, dass sie ihre Ziel-
setzung ermeichen. Insbesondere
dann, wenn das Nichterreichen
eines Ziels mit einer Bestrafung
kombiniert wird.

Zironer Hochsshuie
for Angewane Wissenschafien

Life Sciences und
Facility Management

aw IUNR Institut fir Umwelt und

Natrliche Ressourcen

Aufgearbeitet in:

Behavioral Insights —
Intuitiv zu einem gesiunderen
Lebensstil
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Nudge: Prompts 8 Erinnerungen

Menschen filthren ein Verhalten eher aus, wenn sie
zum richtigen Zeitpunkt den richtigen Hinweisreiz
{engl. pro  mpt) bekommen.

Beispielmassnahme fur Frau Muller

il

S ——— Die Treppc /!'-)H,
=Ny

A 1 Gesundheit to go.

dass ich wieder automa-
tisch den Aufzug oder die

Rolltreppe nehme.n
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Nudge: Gruppierung

Menschen lassen sich bei ihrer Wahl von Optionen
dadurch beeinflussen, wie die zur Auswahl stehenden
Optionen gruppiert werden.

Beispielmassnahme fur Sohn Muller

aKlar haben mir meine
Eltern immer wieder
gesagt, wie wichtig es

ist, sich rausgewogen:
zu erndhren. Aber wie

funktioniert das
genau s
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Beispielmassnahme fur Tochter Muller

A

8 O e 22

zu viel Alkohel schidlich OF FIRST YEAR STUDENTS
fiir die Gesundheit ist. find & UNACCEPTABLE
Aber ich trinke ja nicht TOBLACKOUT

mehr als meine b Sk,
Kollaginnen ...»

Menschen orientieren sich daran, wie sich Mitmen-
schen verhalten, um akzeptables und winschenswer-
tes Verhalten zu erkennen.

Achtung Anwendung im Kontext von
Suchtkrankheiten :

e | Einzelne Komponenten kdnnen im
WHILE 85% OF COQ EBE | Umfang einer umfassenden, fachlichen
STUDENTS USE FACEBOOK Begleitung beim Ausstieg aus einer

Abhangigkeit oder in der Pravention
eines problematischen Konsums
angewendet werden.

6%

of rivier students party once aweek orless.
Join the MAJORITY!
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Beispielmassnahme fur Herr Muller

Wenn sich Menschen aktiv einer Sache verschreiben,
ist es wahrscheinlicher, dass sie ihre Zielsetzung er-
reichen.

c Schweizerische Eidgenossenschaft Eidgenossisches Departement des Innern EDI

ulch wiirde gern authéren
zu rauchen, aber es
entspannt einfach zu gut.
Und wer weaiss, ob ich
mich wirklich besser fiihla,
wenn ich auf Zigaretten
verzichtes

Achtung Anwendung im Kontext von
Suchtkrankheiten :

Einzelne Komponenten kdnnen im
Umfang einer umfassenden, fachlichen
Begleitung beim Ausstieg aus einer
Abhangigkeit oder in der Pravention
eines problematischen Konsums
angewendet werden.
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Kontakt

Nadine Orillard, wiss. Mitarbeiterin
Abteilung Pravention nichtlbertragbare Krankheiten,
Sektion Gesundheitsforderung und Pravention

Nadine.Orillard@bag.admin.ch
Tel. 058 462 95 63

Link BAG-Website:
www.bag.admin.ch/verhaltensoekonomie
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